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- Entender el concepto de marca y sus implicaciones 
desde una perspectiva de marketing
- Conocer las distintas fases y etapas en el proceso de 
creación y posicionamiento de marcas
- Estudiar las distintas opciones estratégicas en el 
uso de las marcas como herramienta de marketing
- Conocer las funciones y utilidades del envase y la 
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1. La marca como estrategia 
de marketing
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Un nombre, término, símbolo, signo, 
diseño o una combinación de los 
mismos cuyo objeto es identificar los 
bienes y servicios de un vendedor o 
grupo de vendedores y diferenciarlos
de los de la competencia.
Marca:
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Fuente: Emilio Suarez Baena (2013) Just do it de Nike cumple 25 años. Recuperado de
https://www.vitonica.com/deporte/just-do-it-de-nike-cumple-25-anos
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Manual de identidad corporativa
Universidad de Málaga:
Fuente:Universidad de Málaga (2020). Marcas oficiales. Recuperado de
https://www.uma.es/servicio-comunicacion/info/1946/marcas-oficiales/
Junta de Andalucía:
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Funciones del logotipo:
 Permite facilitar el recuerdo de marca
 Permite facilitar las asociaciones con la 
marca
 Suministra estructura a la imagen de 
marca
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Un nombre, término, símbolo, signo, 
diseño o una combinación de los 
mismos cuyo objeto es identificar 
los bienes y servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos
de los de la competencia.
Marca:
Ámbitos de la 
marca
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MARCA INDIVIDUAL/PRIVADA
MARCA COLECTIVA
Ámbito de las marcas:
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El valor de la marca = valor añadido que la 
marca proporciona al producto según el 
consumidor, que la asocia a estilos de vida 
y vinculaciones emocionales.
“el valor de una marca es lo que la gente dice sobre ella cuando
no estás presente”. Jeff Bezos (Amazon)
“lo importante no es el espacio que ocupas cuando estás sino el
hueco que dejas al irte”. Andrés Pérez (Marca personal)
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El valor de la marca.
Para el consumidor : - Facilitan la interpretación y el 
procesamiento de la información
- Proporcionan seguridad en el 
proceso de decisión de compra 
- Proporciona satisfacción por el uso
Para la empresa :
- Mejora la eficacia de los programas de marketing 
- Permite, en algunos casos el sobreprecio
- Plataforma para extensiones de marca
- Lealtad de marca
- Menor incertidumbre al distribuidor
- Crea ventaja competitiva
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¿Cómo se mide el valor 
de marca?
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Método Interbrand. 
Fuente: Interbrand (2020). Methodology. Recuperado de 
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology
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Ranking 2019
Interbrand
Fuente: Interbrand (2020). Best Global Brands 2019
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Fuente: Interbrand (2020). Recuperado de 
https://www.interbrand.com/
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BrandZ™ Spain 2019
Agencia Millward Brown
Fuente: Kantar (2020). Recuperado de 
https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global
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¿Qué paso?
En abril del año 2009, dos empleados de la empresa 
Domino´s Pizza en Carolina del Norte, Estados Unidos, 
pensaron que podría ser gracioso y divertido grabar y 
publicar un video realizando acciones desagradables 
mientras preparan la comida de la marca que luego fue 
entregada a los clientes. El video, fue subido en youtube y 
automáticamente se convirtió en un viral con más de un 
millón de visualizaciones días después, transformándose 
en un gran problema de imagen para la empresa.
Gestión de crisis: el caso de Domino’s Pizza
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Gestión de crisis: el caso de Domino’s Pizza
¿Cómo respondió la compañía?
- Inmediatamente identificó la audiencia del video: 
lectores de la página “The Consumerist” y usuarios de 
la red de microblogging twitter y del portal de videos 
youtube.
- Se crearon una cuenta en twitter y motivaron a sus 
empleados para actualizar continuamente sus cuentas 
personales.
- La compañía grabó y publicó en youtube un video 
donde su presidente expresó su pesar por como “las 
acciones de dos individuos pueden impactar en nuestro 
gran sistema”. También fue publicado en la página web 
oficial de la compañía.
21
Gestión de Producto 
¿Cómo respondió la compañía?
- Varias declaraciones similares fueron publicadas en 
diferentes medios de comunicación. 
- Domino’s trató de explicar que se trataba de un caso 
aislado. Para ello utilizó los números, afirmando que tienen 
“125.000 buenos trabajadores, hombres y mujeres 
distribuidos en todo el país y en 60 países alrededor del 
mundo”.
- En las primeras 24 horas se comunicaron con todas las 
franquicias en Estados Unidos, localizaron los empleados 
que realizaron el video, los despidieron y los denunciaron al 
departamento de sanidad del Estado.
Gestión de crisis: el caso de Domino’s Pizza
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2. Proceso de creación de marcas
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PROCESO DE CREACIÓN DE MARCAS: BRANDING
Hace referencia a todo el conjunto de procesos 
encaminados a diseñar una estrategia de marketing con 
el objetivo de crear, posicionar y gestionar una marca.
El proceso del “branding”
1. Creación de marca
2. Diseño de la marca
3. Implantación y control
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PROCESO DE CREACIÓN DE MARCAS: BRANDING
Posicionamiento buscado 
Ejm. Coches Lexus
“Para los conductores de ingresos altos que priorizan el 
estilo de vida con un vehículo de lujo con la más alta calidad 
y confiabilidad, Lexus ofrece los mejores materiales, la mejor 
tecnología y los controles de calidad más avanzados para 
asegurar la mejor experiencia de conducción”. 
Análisis de la demanda (identificar qué buscan y valoran esos consumidores)
+ Análisis de oferta (qué ofrece la competencia y qué es capaz de ofrecer de 
forma realista nuestra empresa) = Declaración de posicionamiento
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Con el fin de ser eficaz, el nombre de la marca tendría que 
reunir el mayor número posible de estas características:
 Fácil lectura y pronunciación
 Brevedad
 Fácil memorización
PROCESO DE CREACIÓN DE MARCAS: BRANDING
Elección del nombre de marca: NAMING
Fuente: marcosarteagatvadds (2008, enero 27)
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Con el fin de ser eficaz, el nombre de la marca tendría que 
reunir el mayor número posible de estas características:




 Asociación y evocación
 Distinción
 Protección legal
 Aplicación a escala internacional
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COMPONENTES PSICOLÓGICOS DEL NOMBRE DE MARCA
Motivación fonética:
 Letras V, S, H : Sensación de erotismo
 Letras K, R, T :  Sugieren dureza
 Letras F, X, Ñ, V, Y, y C : Blandura
 Letras B, M y L : Redondez
 Combinar K+R: Agresividad
 Combinar R+X: Masculinidad
 Combinar Ñ+F o Ñ+Y: Feminidad
 Combinar F+M: Comodidad
 Combinar M+S: Suavidad
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Motivación morfológica:
 Composición de palabras que evocan los 
atributos del producto
Ejm: Panrico | Cortefiel
 Yuxtaposición de palabras amputadas para 
crear neologismo
Ejm: Turiocio | Confortel
 Utilización de prefijos o sufijos sugerentes: 
Super, Mini, Maxi, Ex, Ax, Isimo, …
Ejm: Maxibon | Axel
COMPONENTES PSICOLÓGICOS DEL NOMBRE DE MARCA
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Símbolos: elementos de asociación que facilitan el 
recuerdo. Deben ser impactantes y atractivos 
Tipografía: tipo de letra. Con personalidad ligada al 
producto y su posicionamiento, legible
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Rojo: Agresividad, energía, sangre, comunismo, erotismo
Verde: Ecología, envidia, dinero
Blanco: Luz, bondad, pureza, inocencia, vacío, boda
Azul: Cielo, distancia, frescura, masculinidad
Amarillo: Sol, calor, alegría, felicidad, inteligencia, energía
Púrpura: Magia, misterio
Negro: Poder, elegancia, formalidad, muerte, misterio
COLOR
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 Tipos rectos: Logran una gran individualidad.
 Escritura manual: Evoca una actividad orientada
hacia la artesanía y el tiempo libre.
 Tipo times: Transmite una tradición de respeto y
fiabilidad.
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 Debe ser sencillo.
 Debe ser ajeno a las modas.
 No sólo estético sino capaz de contribuir a 
generar las asociaciones previamente 
diseñadas por la empresa.
 Cuidadosa selección de los elementos del 
logotipo: colores, tipografía y símbolos.
El diseño del LOGOTIPO:
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¿Cómo conocer la 
capacidad de los 
elementos de 
marca para crear 
valor?
Conocer que 
piensan o sienten 
los consumidores 
sobre el producto si 
sólo conociesen los 
elementos de marca 
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Criterios de elección de los elementos de marca:
1. Memorable ¿Con qué facilidad se recuerda la marca? ¿Es fácilmente reconocible? 
2. Significativo ¿Hasta que punto el elemento de marca es creíble y representativo de 
la categoría correspondiente? ¿Sugiere algo sobre algún ingrediente del producto o sobre el tipo 
de personal que podría utilizar la marca?
3. Agradable ¿Qué atractivo estético (verbal y visual) encuentran los consumidores en 
la marca?
4. Transferible ¿Puede utilizarse  para introducir nuevos productos en la misma 
categoría o en otras diferentes? ¿Hasta que punto la marca añade valor a través de fronteras 
geográficas y segmentos de mercado?
5. Adaptable ¿Cómo de modificable es el elemento de marca ante nuevos diseños y estilos?
6. Protegible ¿Cómo se puede proteger legalmente? ¿Cómo se puede proteger de la competencia? 
¿Se puede copiar con facilidad?   
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Cuentos de branding




“Si tu competencia 
en algo te supera 
saca una diferencia 
aunque sea de la 
chistera”
“El nombre de tu 
marca, por si solo, 
te presenta como 
un experto o como 
un pipiolo”
“Quien estira su marca 
mas de lo que debe no 
será comprendido ni 
por la nobleza ni        
por la plebe”
Fuente: Primeroestrategia (2012) [Archivo de video]. Recuperado de https://primeroestrategia.com/
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3. Estrategias de marcas
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Tema 4. La marca y otros atributos del 
producto
4.1. La marca como elemento de diferenciación 
en la estrategia de marketing
4.2. Proceso de creación de marcas
4.3. Estrategias de marcas
4.4. El envase y la etiqueta como atributos del 
producto
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Estrategia de marca: MARCA ÚNICA
 Consiste en poner la misma marca a todos los 
productos de la empresa, aunque puedan ser 
muy distintos entre sí.
Ventajas:
 Es un modelo sencillo y fácil de entender 
por el consumidor
 Facilita el contacto con diferentes públicos
 Facilita las economías de escala
 Menor inversión para conseguir 
conocimiento de marca
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Estrategia de marca: MARCA ÚNICA
 Consiste en poner la misma marca a todos los 
productos de la empresa, aunque puedan ser 
muy distintos entre sí.
No es recomendable si la marca no 
añade valor al nuevo producto o no 
hay asociación entre los productos 
actuales y el nuevo.
Inconvenientes:
 No se diversifica el riesgo
 Limita la flexibilidad de movimientos 
de la empresa
 Dificulta la diferenciación de productos
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Estrategia de marca: MARCAS MÚLTIPLES
 Las marcas son independientes, sin 
conexión con la marca corporativa
Inconveniente: Mayores costes de 
promoción
Ventaja: Permite una mejor segmentación del 
mercado y de poder llegar a un mayor número 
de consumidores
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Estrategia de marca: SEGUNDAS MARCAS
 Se identifican productos de características 
distintas, con calidad y precio diferente
Primera Marca Segunda Marca
Trata de alcanzar segmentos 
de mercado que no podrían 
hacerlo con la marca actual
Segmentar vía precio, edad, 
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Estrategia de marca: MARCAS DE GAMA
Fuente: El Corte Inglés (2020) Identidad Corporativa. Recuperado de 
https://www.elcorteingles.es/informacioncorporativa/es/comunicacion/identidad-corporativa/
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Estrategia de marca: ALIANZAS DE MARCAS
 Acuerdos entre marcas complementarias 
para reforzar su imagen y calidad.
Co-branding: Utilización simultánea de dos marcas 
distintas en un nuevo producto o servicio, para dar un 
mayor valor e imagen de marca y diferenciación de 
producto 
Nestlé + Coca-colaMilka + Kraft
Fuente: Milka (2020). Recuperado de
https://www.milka.es/products
Fuente: Nestea (2020). Recuperado de
https://www.cocacola.es/nestea/es/sabores/
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Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR
 Conjunto formado por las marcas privadas o 
comerciales propiedad del distribuidor y por 
las marcas de productos genéricos.
 Las marcas privadas pertenecen a los 
distribuidores y con ellas comercializan sus 
productos. Estos pueden estar también 
comercializados con la marca del fabricante.
 En los productos sin marca, el envase define el 
contenido y se identifica la cadena o distribuidor 
que lo vende. 
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Las marcas del distribuidor son marcas que, 
desvinculadas del fabricante que las produce, 
se comercializan por un distribuidor, que les 
da su nombre u otro distinto, siendo el 
distribuidor quien realiza las labores de 
Marketing
Fuente: Andrea Pérez y Ángel Agudo (2020). Caso Práctico. Las marcas blancas de Carrefour Recuperado de 
https://ocw.unican.es/pluginfile.php/2919/course/section/2756/Caso_Practico_Tema_6.2-Las_Marcas_Blancas_de_Carrefour.pdf
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Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR
Objetivos:
 Favorecer la fidelidad de los consumidores a los puntos 
de venta.
 Crear una identidad propia del distribuidor 
diferenciándole.
 Conseguir mayor control del mercado por la lealtad de 
marca que puede generar el propio producto vendido.
 Reducir/eliminar el poder  y/o dependencia de 
fabricantes y aumentar el poder de negociación de los 
distribuidores.
 Mantener / Aumentar márgenes y beneficios
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¿Le interesa a un fabricante producir para las marcas 
de distribución?
 Permite mejorar las relaciones con la distribución y
mantener la presencia en el lineal.
 Economías de escala.
 Competir en precio con otras marcas de fabricante.
 Aprovechar la tendencia creciente de estas marcas.
Pero………..también:
 puede afectar negativamente a la imagen y
rentabilidad.
 Incrementa su dependencia hacia el distribuidor
Estrategia de marca: MARCAS DEL DISTRIBUIDOR
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Estrategia de marca: LICENCIA DE MARCA
El licenciador (propietario) “cede” los derechos de la
marca al licenciatario por un periodo de tiempo
limitado y para desarrollar unos productos concretos.
A cambio, el licenciatario pagará un porcentaje
(royalty) de todas sus ventas al licenciador.
Todo el proceso será supervisado y contará con la
aprobación previa del propietario de la marca
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Estrategia de marca: MARCA VERTICAL
 Combina una fuerte identificación entre el 
producto y el concepto / ambiente de la tienda
En las tiendas venden exclusivamente sus 
productos propios, y éstos solo pueden encontrarse 
en ellas, con un ambiente característico que refleja 
el estilo de la marca.
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4. El envase y la etiqueta como 
atributos del producto
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“ Conjunto de actividades 
dirigidas al diseño y la 
producción del contenedor o 
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Envase primario: Está en contacto directo con el 
producto. Su función básica es de conservación y 
protección
Envase secundario: Refuerza la función de protección y 
agrupamiento de envases. Multipacks, retráctiles, cajas 
en envases unitarios (cosmética),...
Envase terciario: Facilita el transporte y manipulación 
del producto desde el lugar de fabricación al de venta 
final. Son cajas de cartón, jaulas metálicas, películas de 
plástico sobre palets,...
Se caracteriza por su estricta funcionalidad y no tanto 
por aspectos estéticos, comunicación,...
Dimensiones o niveles de envasado:
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¿Cómo debe ser 
el packaging?
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Adaptado al público objetivo al que dirigimos 
nuestro producto/marca
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Acorde al posicionamiento de nuestro 
producto/marca
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Llamativo, cautivador, sugerente…
Atractivo, estético…
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Que resalte claramente las 
virtudes/características del producto
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Con capacidad de diferenciarnos 
de la competencia 
Fuente: pablot (2011) marketing: los grandes duelos de las primeras marcas. Recuperado de
https://www.rankia.com/blog/mundodelaempresa/1110193-marketing-grandes-duelos-primeras-marcas
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Que cubra la información exigida legalmente y 
la demandada por el consumidor - Etiquetado
Que evolucione cuando sea necesario
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Envase: Contener, envolver o proteger al producto
 Protección al producto:
 Protección del contenido contra los agentes externos: 
evaporación, oxidación, golpes, etc.
 Protección de los que manipulan el producto: cierres de 
seguridad, elementos cortantes, etc.
 Protección del medio ambiente: reciclables, reutilizables, 
reducibles, etc.
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Envase: instrumento de marketing
 Diferenciación
 Apoyo de la marca
 Apoyo a promociones
 Venta cruzada
 Reducir la percepción del precio
 Adaptarse a los cambios en el consumidor
 Facilitar el uso del producto
 ……
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Caso Milka: ¿A quién le daría su 
último trozo de chocolate?
Fuente: Milka España (2015, noviembre 12 ) !La última onza 
es la más preciada![Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=geD5_Ijajsg
Fuente: Milka España (2015, diciembre 7 ) !La última onza  
de Lucas [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=Yk48ACzIm9I
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Toda leyenda, marca, imagen u otro elemento o 
signo descriptivo o gráfico, escrito, impreso, 
estampado, litografiado, marcado, grabado en 
relieve, huecograbado, adherido o sujeto al 
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 Identificar al producto o a la marca.
 Indicador de calidad.
 Descripción del producto:
 Fabricante.
 Donde y cuando se ha fabricado.
 Contenido y composición física o química.
 Formas de utilización.
 Condiciones de seguridad y fechas de 
caducidad.
 Promoción del producto, mediante diseños 
atractivos que atraigan al consumidor.
Funciones de la etiqueta:
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Etiqueta:
Fuente: Legaleo consultoría alimentaria (2020 ) Etiquetas de productos. Recuperado de https://legalegonutrition.com/servicios/etiquetas-de-productos/
67
Gestión de Producto 
El código de barras:
Se basa en la representación mediante un conjunto 
de líneas paralelas verticales de distinto grosor y 
espaciado que en su conjunto contienen una 
determinada información y que permite su lectura 
automática por dispositivos ópticos (escanners). 
 Ahorro de tiempo
 Ahorro de esfuerzos
 Ahorro de errores
Ventajas:
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Los premios Pentawards a los mejores diseños de
packaging (http://www.pentawards.org/)
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Bolsitas de té con forma de pez
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Chicles Trident
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Lápices de parmesano
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Puzzles de azúcar
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
74
Gestión de Producto 
Auriculares con forma de nota musical
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Packaging de un pastel japonés
Fuente: Pentawards (2020). Recuperado de  https://pentawards.com/2020/en/page/home
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Caso | Violinista en el metro
Fuente: Explainerstv (2012, octubre 18 ) El experimento del violinista en el metro 
[Archivo de video]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=HDzAxl6LiFk
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La marca y otros atributos del producto
1. La marca como estrategia de marketing
2. Proceso de creación de marcas
3. Estrategias de marcas
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